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(Studi pada Somethinc by Irene Ursula) 

 

 

Oleh : 

 

RISKA GUSTI RAHMANI 

 

 

Perkembangan industri produk perawatan kulit membuat persaingan dalam 

industri kosmetik semakin meningkat, dimana perawatan kulit merupakan salah 

satu hal yang sangat digemari oleh para kaum wanita, banyaknya merek skincare 

dari industri kosmetik lokal yang bersaing untuk mendapatkan pelanggan dengan 

menghadirkan banyak produk-produk skincare baru, membuat konsumen sangat 

berhati-hati dalam menentukan keputusan pembelian produk perawatan kulit. 

Adanya persaingan tersebut membuat perusahaan berlomba-lomba untuk 

menciptakan suatu produk dimana produk tersebut diciptakan untuk memenuhi 

kebutuhan manusia yang semakin lama semakin berkembang. Keinginan pasar 

yang meningkat membuat adanya keragaman dalam permintaan yang diinginkan 

oleh para konsumen. Kosmetik merupakan produk yang saat ini sangat 

dibutuhkan oleh wanita untuk memenuhi kebutuhan dasar wanita akan kecantikan. 

Somethinc merupakan salah satu skincare lokal Indonesia yang cukup terkenal di 

media sosial karena banyak influencer yang mempromosikan/ merekomondasikan 

produk perawatan kulit somethinc karena memiliki kualitas produk yang baik 

untuk memenuhi kebutuhan generasi muda dalam merawat kulit wajah mereka. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorsement, brand 

image dan brand trust terhadap keputusan pembelian produk. 

 

Data ini dikumpulkan melalui penyebaran kuisioner pada 100 responden yang 

memenuhi kriteria yang diperoleh dengan menggunakan metode purposive 

sampling yaitu dengan kriteria responden merupakan orang yang pernah membeli 

atau menggunakan produk merek somethinc. Menggunakan teknik analisis uji t, 

uji f dan koefisien determinan (𝑅2). 

 



 

 

Hasil penelitian ini mendukung hipotesis yang diajukan dalam penelitian : (1) 

celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk. 

Hal ini berdasarkan kepada t hitung sebesar 3.031 dengan nilai signifikan 0,003 

dan nilai koefisien regresi sebesar 0,217. (2) brand image berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk. Hal ini berdasarkan pada t hitung sebesar 

4.219 dengan nilai signifikan 0,000 dan nilai koefisien regresi sebesar 0,360. (3) 

brand trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk. Hal ini 

berdasarkan pada t hitung sebesar 4.480 dengan nilai signifikan 0,000 dan nilai 

koefisien regresi sebesar 0,387. 

 

Kata kunci: Celebrity Endorsement, Brand Image, Brand Trust, Keputusan 

Pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Persaingan bisnis di era globalisasi sangat ketat baik dalam pasar domestik 

maupun internasional. Era globalisasi memberikan pengaruh cukup besar bagi 

pemasaran dan menumbuhkan tantangan-tantangan baru masa kini. Pemasar 

harus bisa mempengaruhi konsumen dengan segala cara agar konsumen 

bersedia membeli produk yang ditawarkan, bahkan yang semula tidak ingin 

membeli, akhirnya ingin membeli produk tersebut. Dengan demikian, usaha 

pengembangan produk yang berbeda beda dapat menjadikan sebuah strategi 

yang efektif bagi perusahaan dalam menawarkan produk yang inovatif 

sehingga tercapai kepuasan pada masing-masing pihak. 

 

Perkembangan industri produk perawatan kulit membuat persaingan dalam 

industri kosmetik semakin meningkat, dimana perawatan kulit merupakan 

salah satu hal yang sangat digemari oleh para kaum wanita, banyaknya merek 

skincare dari industri kosmetik lokal yang bersaing untuk mendapatkan 

pelanggan dengan menghadirkan banyak produk-produk skincare baru, 

membuat konsumen sangat berhati-hati dalam menentukan keputusan 

pembelian produk perawatan kulit. Adanya persaingan tersebut membuat 

perusahaan berlomba-lomba untuk menciptakan suatu produk dimana produk 

tersebut diciptakan untuk memenuhi kebutuhan manusia yang semakin lama 

semakin berkembang. Keinginan pasar yang meningkat membuat adanya 

keragaman dalam permintaan yang diinginkan oleh para konsumen.  
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Seiring perkembangan zaman, kosmetik seolah menjadi kebutuhan primer 

bagi sebagian kaum wanita. Hal ini dapat dilihat dari banyaknya jenis 

kosmetik yang beredar di pasar, baik yang diproduksi dalam negri maupun 

luar negri. Keberagaman produk kosmetik yang ada di pasar, ternyata 

mempengaruhi sikap seseorang dalam memilih produk kosmetik sehingga 

konsumen harus selektif dalam pemilihan merek kosmetik yang sesuai 

dengan kebutuhan, mengingat banyak produk kosmetik mengandung bahan-

bahan kimia yang terkadang tidak sesuai dengan kebutuhan kulit setiap orang. 

Para perusahaan kosmetik dituntut untuk harus mengerti keinginan dan 

kebutuhan dari para konsumennya agar dapat bersaing di pasar. Kreativitas 

dan inovasi telah dilakukan agar dapat menarik keputusan pembelian 

konsumen.  

 

Salah satu produk kosmetik yang familiar di Indonesia adalah Somethinc. 

Somethinc merupakan salah satu brand kosmetik lokal yang tidak asing lagi 

di kalangan Beauty Enthusiast. Sejak didirikan pada 2019, brand yang 

didirikan oleh Irene Ursula bernama Somethinc pemilik akun instagram 

@somethincofficial dengan 1,1 juta followers ini sangat mencuri perhatian 

para pengikutnya. Somethinc menggeluarkan slogan "Skin First, Makeup 

Second, Glow Always", yang artinya Somethinc hadir dengan beragam 

produk perawatan kulit berkonsep clean beauty. Tidak hanya itu, Somethinc 

juga memberikan formulasi terbaik, teknologi terbaru, bersertifikasi halal dan 

tetap dengan harga yang terjangkau. .Berikut data brand skincare lokal terlaris 

di pasaran : 
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Gambar 1. Penjualan 10 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce 

2021 

Dikutip : https://compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris/ 

 

Menurut Gambar 1 di atas menujukkan bahwa brand somethinc merupakan 

brand skincare lokal yang berdiri sejak tahun 2019 dan berhasil meraih 

pencapaian total penjualan sebesar Rp8,1 miliar dan berhasil menduduki 

posisi ketiga mengalahkan produk-produk pesaingnya seperti Avoskin, 

Wardah, White Lab, Bio Beauty Lab, Emina, Elshe Skin, dan Everwhite. 

 

Dengan banyaknya produk kecantikan yang bermunculan, Somethinc 

menunjukkan eksistensinya di pasar dengan menjadi salah satu Top Brand 

dalam kategori skincare. Disamping itu, segmen pasar dari merek Somethinc 

adalah remaja, wanita dan mahasiswi karena produk ini memiliki harga 

terjangkau serta kualitas yang baik. Berdasarkan hasil dari survei Top Brand 

Serum di Shopee Juni 2021 untuk kategori skincare yang menguasai pasar 

adalah sebagai berikut : 

 

 

Everwhite

Elshe Skin

Emina

Bio Beauty Lab

White Lab

Wardah

Avoskin

Somethinc

Scarlet

MS Glow

Total penjualan kategori Skincare

untuk Brand lokal Rp.91,22

Milliar

Total Transaksi 1,285,529

10 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce 2021 

Rp. 38,5 Milliar

Rp. 17,7 Milliar

Rp. 8,1 Milliar

Rp. 5,9 Milliar

Rp. 5,3 Milliar

Rp. 3,1 Milliar

Rp. 2,6 Milliar

Rp. 2,1 Milliar

Rp. 1,8 Milliar

Rp. 1,05 Milliar

Compas.co.id Periode 1-18 Feb 2021 di  Shopee & Tokopedia

https://compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris/
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Gambar 2. Top Brand Serum Wajah di Shopee Juni 2021 

Dikutip : https://compas.co.id/article/penjualan-serum/ 

 

Menurut Gambar 2 diatas menunjukkan bahwa Somethinc berhasil 

menduduki posisi pertama dalam penjualan produk kategori serum wajah 

secara keseluruhan di bulan juni 2021. Brand ini berhasil mendapatkan total 

penjualan sebesar Rp.7,84 miliar di Shopee official store. Data yang 

dikumpukan tim compass menunjukkan bahwa total penjualan tersebut 

berasal dari kurang lebih 68 ribu transaksi yang terjadi selama bulan juni 

2021. 

 

Produk skincare sangat banyak macamnya, baik dari sunscreen ,toner ,serum, 

dan berbagai macam lainnya semuanya bertujuan untuk menjadikan 

penampilan fisik dari pemakainnya menjadi lebih menarik. Banyaknya 

pesaing yang mengembangkan produk yang sama dengan somethinc seperti 

serum dan lainnya. Berikut ini adalah daftar pesaing produk skincare lokal 

yang ada di Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

Brand Lokal

Brand Non-Lokal

Rp. 7,81 Milliar

Rp. 4,25 Milliar

Rp. 3,76 Milliar

Rp. 3,15 Milliar

Rp.2,21 Milliar

Rp. 2,03 Milliar
Rp.1,96 

Rp. 1,65 Milliar
Rp. 912,44 Juta

Rp. 2,12 Milliar

Top Brand Serum Wajah di Shopee Juni 2021

https://compas.co.id/article/penjualan-serum/
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Tabel 1. Nama-Nama Pesaing Produk Skincare Lokal di Indonesia 

No Nama Brand Produk Skincare Harga 

1. Somethinc Niacinamide+ Moisture Beet 

Serum, AHA BHA Peeling 

Solution 

Rp.125.000- 342.000 

2.  Bening’s Serum dark spot, acne, gold, 

whitening dan anti-aging. 

Rp. 150.000- 235.00 

3. Scarlet Scarlett acne serum, scarlett 

brightly ever after serum. 

Rp.75.000- 100.000 

4. Bio Beauty 

Lab 

Bio beauty lab luxurious 

facial oil serum. 

Rp.120.00-320.000 

5. Avoskin Miraculous refining serum. Rp.139.000-358.000 

6. WhiteLab Whitelab niacinamide 10% Rp.78.000-268.000 

Sumber : Indiemarket.news, 2020 

 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan bahwa tidak hanya Somethinc yang 

menjual produk yang serupa dengan manfaat yang hampir sama. Hal tersebut 

membuat konsumen dihadapkan oleh berbagai macam pilihan dalam mencari 

produk apa yang akan mereka gunakan. 

 

Salah satu dari lima merek perawatan kulit terlaris adalah merek Somethinc. 

merek ini didirikan karena terinspirasi oleh konsumen yang mencari produk 

perawatan kulit untuk gaya hidup aktif. Somethinc bertujuan untuk memenuhi 

kebutuhan generasi muda dan cerdas yang saat ini sangat kritis dalam 

memilih produk perawatan kulit, tidak hanya ingin tampil menarik tetapi juga 

memperhatikan pentingnya menggunakan produk berkualitas tinggi dengan 

harga terjangkau. Oleh karena itu, Somethinc menjawab kebutuhan konsumen 

dengan meluncurkan produk perawatan kulit yang mengandung bahan-bahan 

bersih yang aman dan halal untuk digunakan, perawatan kulit lokal dengan 

standar Internasional, dan dengan harga yang terjangkau sekitar Rp.125.000-

342.000. (Indiemarket.news,2020). Somethinc yang dikenal sebagai The 

Ordinary versi lokal pada tahun 2019 juga mendapatkan predikat Best 

Newcorner Local Brand dari Female Daily. 

 

Somethinc memasarkan produknya menggunakan beberapa media sosial 

untuk membagikan informasi mengenai produk-produk yang ditawarkannya. 

Salah satunya media sosial yang digunakan adalah Tiktok. Menurut survey 
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yang dilakukan oleh iprice, somethinc menepati posisi pertama paling popular 

di Tiktok dengan total hagtags views sebanyak 57,3 juta kali (iprice.co.id 

2021). Produk ini telah mendapatkan sertifikasi halal dari majelis ulama 

Indonesia (MUI) yang merupakan hal yang wajib diperhatikan oleh 

masyarakat Indonesia, mengingat bahwa mayoritas penduduk indonesia 

banyak yang beragama islam. 

 

Pelayanan, Somethinc mengedepankan konsistensi serta membangun 

hubungan positif dengan pelanggannya dengan menyediakan penilaian 

dengan skala satu sampai lima sekaligus ulasan. Namun masih terdapat 

konsumen yang kurang puas terhadap pelayanan somethinc terkait manfaat 

yang dijanjikan oleh produk somethinc yang dapat mengatasi permasalahan 

kulit mereka. Berikut merupakan review-review konsumen mengenai produk 

somethinc di online shop : 

 

 

Gambar 3. Ulasan pelanggan Somethinc 

Sumber : (shopee) 
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Menurut Gambar 3 diatas menunjukkan bahwa, pelanggan merasa kurang 

puas terhadap pelayanan produk Somethinc dan manfaat yang dijanjikan oleh 

Somethinc bahwa produk tersebut dapat menghilangkan jerawat, 

mencerahkan kulit dan itu membuat konsumen merasa tidak puas terhadap 

produk Somethinc karena sebagian konsumen merasa tidak merasakan 

manfaat tersebut pada kulit mereka 

 

Persaingan bisnis kosmetik yang semakin ketat menjadi tantangan maupun 

ancaman bagi pelaku usaha agar dapat memenangkan persaingan, 

mempertahanakan pasar yang dimiliki dan merebut pasar yang sudah ada.  

Perusahaan yang cerdas akan berusaha untuk memahami proses keputusan 

pembelian konsumen secara penuh, semua pengalaman mereka dalam 

pembelajaran, memilih, menggunakan dan bahkan menyingkirkan produk. 

 

Keputusan pembelian merupakan proses dalam pembelian nyata setelah 

melalui tahap-tahap tertentu. Setelah melakukan evaluasi atau sejumlah 

alternatif maka pelanggan dapat memutuskan apakah suatu produk akan 

dibeli atau diputuskan untuk tidak dibeli sama sekali (Heda, 2017). 

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan sebagai pemilikan suatu 

tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif (Herlambang,2014). Dalam 

melaikan evaluasi alternative, konsumen akan mengembangkan sebuah 

keyakinan atas merek dan tentang posisi tiap merek berdasarkan masing-

masing atribut yang berujung pada pembentukan citra merek. Apakah produk 

yang akan dibeli sudah sesuai dengan kebutuhan atau keinginannya. Proses 

pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk dimulai dari pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap beberapa alternative, yang 

selanjutnya akan tercipta suatu keputusan pembelian serta terbentuknya 

perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 2016). 

 

Ketika membentuk keputusan pembelian pada konsumen, produsen dapat 

menggunakaan bauran promosi. Salah satu bauran promosi yang sering 

digunakan oleh perusahaan-perusahaan saat ini adalah iklan. Iklan adalah 

segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara nonpersonal 
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oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan bayaran (Kotler & Armstrong, 

2012). Untuk mendukung penyampaian iklan, maka digunakan seorang 

endorser  dalam iklan. Celebrity Endorser adalah menggunakan artis sebagai 

bintang iklan di media-media, mulai dari media cetak, media sosial, maupun 

media televise (Shimp, 2014). Pemakaian celebrity endorser harus melalui 

beberapa pertimbangan, diantaranya adalah tingkat popularitas selebriti 

dengan permasalahan apakah selebriti yang dipilih dapat mewakili karakter 

produk yang sedang diiklankan. Karakteristik endorser mencakup daya tarik 

(attractiveness), kepercayaan (trustworthiness), dan  keahlian (expertise). 

 

Penggunaan selebriti sebagai sarana komunikasi telah umum digunakan 

dalam iklan dan branding. Hal ini dilakukan karena diasumsikan bahwa 

selebriti memiliki efek yang kuat pada merek yang didukung (Muthohar & 

Triatmaja, 2013). Selebriti sebagai endorser dipercaya dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen untuk dapat mendongkrak penjualan produk. 

Selebriti dipersepsikan dengan keahlian bidangnya, yang secara signifikan 

mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk (Sari & Djatikusuma, 

2012). 

 

Strategi periklanan melalui celebrity endorser dilakukan oleh produsen 

Somethinc Indonesia. Untuk meningkatkan citra merek, Somethinc hadir 

dengan iklan yang menampilkan Han So Hee sebagai bintangnya. Pemilihan 

Han Soo Hee sebagai celebrity endorser Somethinc dikarenakan kesamaan 

value yang dimiliki aktris asal Korea Selatan ini atas keberanian dalam 

berkarya dan prestasi yang diraih, selaras dengan Somethinc sebagai merek 

kecantikan yang mampu menginspirasi generasi muda Indonesia. 

 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah citra 

merek. Menurut Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa konsumen yang 

menganut persepsi dan kepercayaan sesuai dengan pengalaman yang telah 

dilakukan mereka rasakan dan terangkum di dalam ingatan mereka. Citra 

merek yang baik akan mempengaruhi konsumen dalam melakukan 
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pembelian. Biasanya konsumen mempunyai persepsi semakin baik citra 

merek dari sebuah produk, tentu akan sebanding dengan harga yang akan 

ditawarkan produsen. Karena sudah terpatri dalam ingatan konsumen semakin 

baik citra merek sebuah produk, maka semakin tingi harga yang ditawarkan. 

Ketika konsumen mempunyai kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek, 

maka akan sangat terlibat dan sangat selektif dalam keputusan pembeliannya. 

 

Citra merek suatu produk tidak hanya bertujuan sebagai daya tarik untuk 

konsumen, tetapi juga digunakan sebagai alat untuk meningkatkan daya 

saing. Fungsi citra merek atau brand image telah berkembang menjadi salah 

satu alat promosi yang mempunyai peranan penting dalam menarik minat 

konsumen akan produk yang ditawarkan perusahaan, sehingga diharapkan 

dapat mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 

(Sabunwala, 2013). Dari personalitas yang terbentuk melalui celebrity 

endorser secara implisit terbentuk suatu image atau citra atas produk tersebut. 

Citra merek merupakan jenis asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika 

mengingat sebuah merek tertentu (Shimp, 2014). Asosiasi tersebut secara 

sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang 

dikaitkan dengan suatu merek, yang dapat dikonseptualisasikan berdasarkan 

jenis, dukungan, kekuatan dan keunikan. Suatu citra dapat bernilai positif atau 

negatif, tergantung dari persepsi konsumen terhadap merek. Jika konsumen 

tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung untuk 

mepercayai merek yang disukai atau yang terkenal ( Heda, 2017). 

 

Terdapat beberapa penelitian yang berkaitan dengan celebrity endorser dan 

citra merek terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini yang dilakukan 

(Bimal, Dhanda & Nagra, 2012) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa 

celebrity endorser mempengaruhi keputusan pembelian. Hal yang sama 

dibuktikan oleh penelitian ( Febriyanti & Wahyuati, 2016)  celebrity endorser 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
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Berbeda dengan penelitian ( Parengkuan, 2014) yang menunjukkan bahwa 

citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

sedangkan celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil penelitian berbeda juga ditunjukkan oleh penelitian (Majeed 

& Razaak, 2011) yang menunjukkan bahwa celebrity endorser tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan penelitian 

(Sabunwala, 2013) menyatakan brand image atau citra merek memiliki 

keterkaitan positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

Selain celebrity endorser dan citra merek, kepercayaan merek juga menjadi 

salah satu yang mempengaruhi keputusan pembelian. Kepercayaan merek 

adalah kemampuan merek untuk dipercaya, yang bersumber pada keyakinan 

konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan 

dan intensi baik merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan 

konsumen (Suhardi dan Irmayati, 2019:56). 

 

Di era digital ini, media iklan tidak hanya sekedar melalui televisi saja dengan 

pesatnya perkembangan media sosial seperti instagram dan youtube yang 

dapat diakses oleh banyak orang terutama di Indonesia memicu Somethinc 

untuk meningkatkan strategi pemasarannya. Salah satu cara yang dilakukan 

Somethinc dalam mempromosikan produknya melalui media sosial instagram 

dengan menggunakan jasa celebrity endorser yang cantik dan berbakat. 

Kriteria celebrity endorser yang dipilih biasanya memiliki banyak pengikut 

pada akunnya. Gaya promosi dengan menggunakan media sosial instagram 

sangat unik dan variatif, dengan menikmati rangkaian foto yang dibuat secara 

estetik dan menarik perhatian penerapan promosi pun bisa diterapkan. 

 

Fenomena yang terjadi saat sekarang ini adalah pentingnya seorang celebrity 

endorser dalam membantu perusahaan untuk menjual produk mereka. Disaat 

pandemi Covid-19 peran celebrity endorser sangat dibutuhkan dalam 

membantu perusahaan untuk menjual produk mereka. Disaat pandemic covid-

19 peran celebrity endorser sangat dibutuhkan dalam mempromosikan 

produk-produk baru yang telah di produksi, dimana pihak perusahaan tidak 
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dapay mempromosikan langsung produk kepada konsumen. Denhan bantuan 

celebrity endorser diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk Somethinc. Celebrity endorser membantu dalam 

meningkatkan citra merek dan kepercayaan merek Somethinc dengan 

menggunakan orang yang dianggap berpengaruh terhadap produk-produk 

kecantikan wanita. Dalam memberitahukan kepada konsumen mengenai 

produk Somethinc seorang celebrity endorser dapat menggunaakn media 

sosial sebagai media penyampai berita. Pengikut dari celebrity endorser akan 

melihat langsung pada akun media sosial mereka tentang produk Somethinc. 

 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul : “PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT, BRAND 

IMAGE DAN BRAND TRUST TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PRODUK.” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Gambar 3 menunjukkan bahwa ulasan pelanggan Somethinc merasa kurang 

puas terhadap pelayanan produk Somethinc dan manfaat yang dijanjikan oleh 

Somethinc bahwa produk tersebut dapat menghilangkan jerawat, 

mencerahkan kulit dan itu membuat konsumen merasa tidak puas terhadap 

produk Somethinc karena sebagian konsumen merasa tidak merasakan 

manfaat tersebut pada kulit mereka. Penggunaan selebriti sebagai sarana 

komunikasi telah umum digunakan dalam iklan dan branding. Hal ini 

dilakukan karena diasumsikan bahwa selebriti memiliki efek yang kuat pada 

merek yang didukung (Muthohar & Triatmaja, 2013). Selebriti sebagai 

endorser dipercaya dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

untuk dapat mendongkrak penjualan produk. 

 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah citra 

merek. Menurut Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa konsumen yang 

menganut persepsi dan kepercayaan sesuai dengan pengalaman yang telah 

dilakukan mereka rasakan dan terangkum di dalam ingatan mereka. Citra 
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merek yang baik akan mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian.  

Berdasarkan pada latar belakang diatas, maka penulis merumuskan penelitian 

sebagai berikut: 

1. Apakah celebrity endorsement memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian? 

2. Apakah brand image memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk somethinc?  

3. Apakah brand trust memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian permasalahan yang telah dikemukakan sebelumnya maka 

tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh positif celebrity endorsement terhadap 

keputusan pembelian produk somethinc. 

2. Untuk mengetahui pengaruh positif brand image terhadap keputusan 

pembelian produk somethinc. 

3. Untuk mengetahui pengaruh positif brand trust terhadap keputusan 

pembelian produk somethinc. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Kegunaan dalam penelitian berharap bahwa penelitian ini dapat membantu 

serta memberi manfaat pada objek sebagai berikut: 

1. Kegunaan Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi 

perkembangan ilmu pengetahuan pada umumnya dan bidang manajemen 

pada khususnya. 

2. Kegunaan Praktis 

a. Bagi Perusahaan  

Penelitian ini diharapkan pada objek terkait yaitu terus meningkatkan 

citra merek dari Produk Somethinc sehingga somethinc dapat bertahan 

dipasar dan bersaing dengan produk-produk pesaing lainnya. 

Kemudian peneliti berharap agar Somethinc mengeluarkan produknya 
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dengan harga yang terjangkau bagi para konsumen kosmetik dan terus 

bekerjasama dengan celebrity endorsement terkenal lainnya untuk 

memberikan tutorial make up dan skincare yang dapat menyakinkan 

konsumen agar mempunyai keinginan untuk membeli dan 

menggunakan produk tersebut lebih tinggi. 

 

b. Bagi Penulis  

Melalui penelitian ini penulis diharapkan memiliki pengalaman dan 

ilmu yang baru mengenai teori-teori dalam pemasaran. Penulis juga 

diharapkan mampu untuk menerapkan teori-teori yang ada didalam 

penelitian ini dalam dunia kerja. 

 

 



 

 

 

 

 

BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

 

 

 

2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Pemasaran  

Pengertian pemasaran adalah proses pengenalan produk atau jasa 

kepada konsumen yang potensial. Aspek-aspeknya meliputi periklanan, 

public,  relation,  promosi dan penjualan dengan cara menggunakan 

celebrity endorsement dalam mempromosikan produknya, agar 

menciptakan citra merek yang baik dibenak konsumen dan untuk 

mendapatkan kepercayaan dari konsumen. Tujuan utama perusahaan 

dalam pemasaran adalah untuk memaksimalkan keuntungan dengan 

membuat strategi penjualan. 

Pengertian Pemasaran Menurut Beberapa Para Ahli : 

a. Kotler dan Keller (2016:27) 

Marketing is the activity, set of institutions, and process for 

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that 

value for costomers, clients, partners, and society at large 

(pemasaran adalah kegiatan, mengatur lembaga, dan proses untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar 

penawaran yang nilai bagi pelanggan, klien, mitra dan masyarakat 

pada umumnya). 

b. Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler 

dan Keller (2016:27) 

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for 

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that 

have value for costomers, clients, partners, and society at large. 

(pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses 
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untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai 

kepada pelanggan dan untuk mengolah hubungan pelanggan 

dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku 

kepentingan). 

 

2.1.2 Variabel-Variabel Penelitian 

A. Celebity Endorser 

Celebrity endorser merupakan pendukung dari sebuah iklan atau 

juga yang dapat dikatakan sebagai bintang iklan yang dapat 

membantu sebuah produk yang diiklankan menjadi lebih menarik 

Bimal et al, 2012 (dalam Deandra Vidyanata dan Djumilah 

Hadiwidjojo, 2018). McCracken berpendapat bahwa dukungan 

selebriti merupakan salah satu fitur pemasaran modern yang selalu 

ada. Mayoritas perusahaan periklanan mengunakan dukungan 

selebriti untuk mendukung produk atau merek mereka dalam 

memasarkan produk. Ada beberapa peranan yang harus 

diperhatikan dalam peran endorsement selebriti. Menurut ( Shimp, 

2014259-262), yakni sebagai berikut : 

1. Atribut Endorser: Model TEARS 

Akronim TEARS merupakan karakteristik endoser yaitu Expertise 

(Keahlian), Physical Attractiveness (Daya Tarik Fisik), Respect 

(Rasa Hormat), Similarity (Kesamaan). 

• Expertise (Keahlian) Karakteristik ini mengacu kepada 

pengetahuan, pengalaman dan keterampilan yang dimiliki seorang 

celebrity endorse. Memilih seorang celebrity endorser yang tepat 

merupakan langkah yang sangat penting dikarenakan celebrity 

yang dipilih tersebut harus mempu menarik perhatian para 

konsumen yang melihat iklan yang bersangkutan. 

• Physical Attractiveness (Daya Tarik Fisik) Karakteristik ini 

mengacu pada seseorang dengan sejumlah karakteristik fisik yang 

dapat dilihat khalayak umum dalam diri seorang celebrity endorser. 
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Karakteristik fisik di sini adalah tampan atau cantik, tubuh atletis, 

dan lain-lain. 

• Respect (Rasa Hormat) Karakteristik ini mengacu kepada seorang 

celebity endorser yang dikagumi dan dihormati oleh konsumen 

karena kualitas pribadi dan prestasinya. 

• Similarity (Kesamaan) Karakteristik ini merupakan atribut yang 

penting dikarenakan akan lebih mudah bagi konsumen untuk 

berhubungan atau memiliki ikatan dengan celebrity endorser yang 

memiliki karakteristik diri sama dengan diri konsumen tersebut. 

2. Kredibilitas: Proses Internalisasi 

Kecenderungan untuk percaya kepada seseorang ketika sumber 

informasi, seperti endorser dianggap kredibel dan konsumen 

menerima posisi endorser terhadap masalah seperti dirinya sendiri. 

3. Daya Tarik: Proses Indentifikasi 

Daya tarik berarti melebihi dari sekedar daya tarik dan termasuk 

sejumlah karakteristik positif yang mampu dilihat oleh sejumlah 

konsumen dalam endorser seperti keterampilan intelektual, sifat 

kepribadian, karakteristik gaya hidup, kemampuan atletik dsb. 

 

B. Citra Merek 

Citra merek merupakan persepsi seseorang mengenai sebuah merek 

yang melekat dalam ingatan pelanggan atau konsumen. Citra merek 

merupakan refrensentasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek 

yang berupa pengalaman masa lalu dan informasi mengenai merek 

tersebut. Menurut Oladepo dan Odunlami (2015), bahwa citra 

merek yang baik akan meyakinkan konsumen memutuskan 

membeli produk karena atribut-atribut produk mampu 

menunjukkan kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan 

konsumen sehingga menciptakan asosiasi yang positif terhadap 

merek. 

 

Berdasarkan teori diatas peneliti menyimpulkan bahwa apabila 

suatu produk memiliki citra yang baik maka pandangan konsumen 
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pada citra merek tersebut juga akan baik. Kotler dan Armstrong 

(2014), menyatakan bahwa citra merek adalah “The set of belief 

held about a particular brand is known as brand image”. Yang 

berarti kutipan pada halaman sebelumnya adalah sekumpulan 

keyakinan terhadap suatu merek yang disebut sebagai citra merek. 

1. Atribut  

Pada suatu merek pasti akan selalu mempunyai atribut, atribut 

diciptakan dan perlu dikelola agar konsumen mengetahui 

atribut apa saja yang ada pada merek tersebut. 

2. Manfaat Merek  

memiliki serangkaian manfaat yang dimana saat ini konsumen 

tidak hanya membeli atributnya saja tetap konsumen juga 

mengambil manfaat dari produk tersebut. Oleh karena itu 

sebagai produsen perlu memahami konsumen dan mampu 

menerjemahkan atribut yang menjadi manfaat baik dari segi 

fungsional dan emosional. 

3. Nilai Merek  

pasti akan memiliki nilai dimata para konsumennya. Jika pada 

suatu merek yang memiliki nilai yang baik maka merek 

tersebut akan lebih disenangi oleh konsumen dan dianggap 

berharga bagi konsumen karena konsumen merasa bahwa 

produk tersebut mencerminkan penggunanya. 

4. Budaya  

Setiap merek mewakili setiap budaya, karena tiap perusahaan 

memiliki budaya yang berbeda baik dari cara kerja, efektifitas 

dan efisiensi sesuai dengan budaya pada perusahaan tersebut 

agar selalu menghasilkan produk dengan kualitas yang tinggi. 

5. Kepribadian  

Pada merek selalu memiliki karakter pengguna merek tersebut, 

oleh karena itu jika konsumen menggunakannya maka 

tercermin karakter penggunanya. 
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6. Pemakai  

Pada pemakai ini dapat menunjukan identitas seseorang, hal ini 

membuat para pemasar membuat strategi dengan menggunakan 

orang yang terkenal untuk mempromosikan produk perusahaan 

tersebut. 

 

C. Kepercayaan Merek 

Komunikasi pemasaran yang baik dalam pelaksanaanya akan 

berdampak pada persepsi positif (Kepercayaan) terhadap merek 

yang disampaikan, begitu juga sebaliknya kepercayaan merek akan 

memperlancar komunikasi pemasaran terintegrasi (Hermawan 

2012:54). Kepercayaan merek (Brand Trust) adalah kemampuan 

merek untuk dipercaya, yang bersumber pada keyakinan konsumen 

bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan 

intensi baik merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan 

konsumen (Suhardi dan Irmayanti, 2019:56). Kepercayaan dapat 

terbangun didorong oleh adanya harapan pihak lain untuk bertindak 

sesuai untuk memenuhi kebutuhan dan ketika seseorang 

mempercayai pihak lain, maka mereka percaya harapan untuk 

memenuhi keinginan mereka akan terpenuhi. 

 

• Indikator Kepercayaan Merek 

Menurut Ika dan Kustini, 2011 (dalam Nurida dan Ernawati, 

2020:5-6) kepercayaan merek dapat diukur melaui: 

1. Kepuasan yaitu sebagai akibat timbulnya perasaraan 

seseorang setelah membandingkan antara hasil kinerja 

dengan keinginanya. 

2. Nilai adalah gambaran mengenai suatu hal yang diinginkan, 

berharga, pantas dan dapat mempengaruhi perilaku sosial 

setiap individu yang mempunyai nilai tersebut. 

3. Kepercayaan didefinisikan sebagai tingkat keamanan yang 

dipercayai konsumen pada mrek, produk atau jasa. 
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D. Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016;177), mendefinisikan bahwa 

keputusan pembelian merupakanbagian dari perilaku konsumen 

yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka. 

 

 

Gambar 4. Tahap Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler dan Amstrong (2016:176), berikut merupakan 

tahapan-tahapan keputusan pembelian secara terperinci: 

a) Pengenalan Masalah 

Pada pengenalan masalah yaitu dimana pembeli dapat 

mengenali masalah maupun kebutuhan yang terdorong dari 

faktor eksternal dan internal yang membuat konsumen 

terdorong motivasinya dalam mengambil suatu keputusan.  

b) Pencarian Informasi 

Pada pencarian informasi maka konsumen akan merasa tertarik 

untuk mencari sebanyak mungkin informasi pada produk yang 

disenangi, pada situasi ini lebih ringan karena pada pencarian 

informasi para konsumen hanya peka terhadap informasi dari 

produk tersebut dan hal selanjutnya biasanya para konsumen 

akan mulai mencari informasi baik dari iklan maupun dari toko 

secara langsung. 

c) Evaluasi Alternatif 

Terdapatnya evaluasi pada setiap keputusan yang sudah dibuat 

yang dimana para konsumen akan mengevaluasi baik dari 

kebutuhan maupun manfaat dari produk yang akan dibeli dan 

yang terakhir konsumen akan memberikan pandangan pada 



20 

 

setiap masing-masing pada manfaat yang dapat memberikan 

kepuasan pada kebutuhan konsumen tersebut. 

d) Keputusan Pembelian 

Setelah tahap evaluasi, maka konsumen memutuskan untuk 

membeli atau tidak, aka nada dua factor yang mempengaruhi. 

Pertama, attitudes of other, yaitu perilaku seseorang terhadap 

suatu merek yang mempengaruhi pertimbangan konsumen 

dalam memilih suatu produk. Kedua, unanticipated 

situationalfactors, yaitu meliputi kelengkapan suatu porsuk 

dalam pasar. 

e) Perilaku Pasca Pembelian 

Pada pasca ditahap pembelian konsumen mengevaluasi apakah 

altenatif yang dipilih memenuhi kebutuhan dan harapan 

sesudah digunakan. Pada tahap ini konsumen merasa tingkat 

kepuasan atau ketidakpuasan tertentu akan mempengaruhi 

perilaku berikutnya. Jika konsumen merasa puas akan 

memperlihatkan peluang yang besar untuk melakukan 

pembelian ulang dimasa yang akan dating, sebaliknya jika 

konsumen merasa tidak puas akan bereaksi dengan tindakan 

yang berbeda. Konsumen mungkin tidak melakukan tindakan 

yang apapun, tetapi adapula konsumen yang akan 

menyampaikan keluhannya. Ketidakpuasan konsumen setelah 

melakukan pembelian adalah salah satu bentuk disonansi 

kognitif atau ketidaknyamanan perasaan konsumen. Pemasar 

harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca 

pembelian dan pemakaian atau pembuangan pasca pembelian. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian Sebelumnya berasal dari beberapa penelitian sebagai berikut: 

 

Tabel 2. Penelitian Terdahulu 

No Judul Peneliti Tahun 
Tujuan 

Penelitian 
Pembahasan 

1. Influencer 

Celebrity 

Endorser, 

Brand 

Image and 

Brand 

Trust on 

Emina’s 

Cosmetics 

Product 

Purchase 

Decisions 

Angelina 

Nabila, 

Osly 

Usman 

2020 Pelajaran ini 

bertujuan 

untuk 

mengetahui 

pengaruh 

celebrity 

endorsement, 

brand image 

dan brand trust 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

kosmetik 

Emina 

Semua variabel 

independen 

mempengaruhi 

variabel dependen 

dengan nilai kritis 

rasio (CR), tetapi ada 

satu variabel 

independen yang 

tidak diterima dengan 

nilai P. (H1) Terdapat 

pengaruh yang positif 

dan signifikan antara 

endorser selebriti 

dengan keputusan 

pembelian. (H2) 

Terdapat hubungan 

negatif antara citra 

merek dengan 

keputusan pembelian 

tetapi variabel 

tersebut dapat 

diterima. (H3) 

terdapat pengaruh 

yang positif dan 

signifikan antara 

kepercayaan merek 

selebriti dengan 

keputusan pembelian 
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Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

2. The Imact of 

Social media 

Celebrities’ 

post and 

Contextual 

interactions 

on impulse 

buying in 

social 

commerce 

Abaidullah 

Zafar, 

Jiangnan 

Qiu, Ying 

Li, 

Jingguo 

Wang, 

Mohsin 

Shahzad 

2019 Tujuan penelitian 

ini adalah untuk 

mengetahui 

pengaruh 

otentisitas 

posting selebriti, 

polaritas 

sentiment,pelajar

an observasional 

dan 

kecenderungan 

pembelian 

implusif 

Penelitian ini 

menggunakan 

permodelan 

persamaan 

structural kuadrat 

terkecil parsial 

(PLS-SEM) dan 

analisis 

komparatif 

kualitatif  

himpunan fuzzy 

fsQCA 

menunjukkan 

kekokohan 

konstruksi 

terhadap 

dukungan untuk 

membeli secara 

implusif. Hasil 

fsQCA 

menunjukkan 

kekokohan 

konstruksi 

terhadap dorongan 

untuk membeli 

secara implusif, 

kecenderungan 

pembelian 

implusif 

memoderasi 

semua hubungan 

kecuali sentiment 

negatif. Tanpa 

diduga , efek 

moderasi dari 

keaslian selebriti 

tidak signifikan. 
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Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

3. Impact of 

Celebrity 

endorsement 

on consumers 

buying 

behavior. 

Muhammad 

Amir 

Adam, 

Nazish 

Hussain  

2017 Tujuan dari 

penelitian ini 

adalah untuk 

mengetahui 

dampak 

celebrity 

endorsement 

terdiri dari 

empat pilar 

utama yaitu 

kredibilitas, 

daya tarik, 

kecocokan 

produk dan 

transfer 

makna 

terhadap 

perilaku 

pembelian 

konsumen. 

Temuan laporan 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa unsur 

kredibilitas (yang 

terdiri dari 

keahlian dan 

kepercayaan) 

selebrity 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli 

konsumen untuk 

membeli 

kosmetik. 

Selebriti juga 

mentransfer 

makna pada 

produk yang 

secara positif 

mempengaruhi 

niat beli 

konsumen untuk 

membeli 

kosmetik. Makna 

yang ditransfer 

ini menunjukkan 

bahwa konsumen 

mulai menerima 

bahwa kosmetik 

yang didukung 

selebriti 

membuat mereka 

merasa bekelas 

dan glamor dan 

juga 

menggangap 

kosmetik 

tersebut sebagai 

symbol status. 

Penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa orang-

orang lebih 

tertarik pada 

iklan yang 
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didukung 

selebriti daripada 

yang tidak yang 

pada akhirnya 

membuat mereka 

lebih mudah 

mengingat 

produk kosmetik 

karena selebriti 

muncul di iklan 

tersebut. 

 

2.3 Pembangan Hipotesis 

2.3.1 Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian 

Produk 

Celebritiy Endorsement harus mempengaruhi dalam hal tampilan fisik 

sehingga membuat sebuah iklan menjadi mempunyai daya tarik yang 

tinggi. Para konsumen akan tertarik dengan produk apabila peran sosok 

pribadi celebrity endorsement dapat mempengaruhi persepsi mereka. 

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Savitri (2017) menunjukkan 

celebrity endorsement dan iklan melalui media sosial televisi 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dengan 

memanfaatkan ketenaran disebut diharapkan dapat menarik keputusan 

pembelian konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk 

yang diiklankannya. Shimp, 2003 (dalam Dadang Surhadi dan Rika 

Irmayati, 2019).  

 

Dari hasil penelitian tersebut, maka peneliti mengambil hipotesis 

terhadap penelitiannya sebagai berikut : 

H1 : Celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk. 

 

2.3.2 Pengaruh Citra merek terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Keputusan pembelian menciptakan suatu motivasi yang muncul dalam 

pikirannya ketika konsumen sudah mulai percaya akan merek produk 

tersebut dan ingin untuk memenuhi kebutuhannya. Citra merek adalah 
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sejumlah keyakinan tentang merek, bahwa merek dengan citra positif 

meningkatkan loyalitas konsumen dan kepercayaan dan memperkuat 

minat beli konsumen (Susanti dan Zakaria, 2019). Jika konsumen sudah 

memiliki pandangan citra merek dalam sebuah produk/ jasa baik dan 

positif. Maka kemungkinan besar akan melakukan keputusan 

pembelian. Hasil dari penelitian yang dilakukan Rachmawati dan 

Lusyana (2020) menyatakan bahwa variabel citra merek berpengaruh 

secara simultan terhadap variabel dependen keputusan pembelian. 

 

Dari hasil penelitian tersebut, maka peneliti mengambil hipotesis 

terhadap penelitiannya sebagai berikut : 

H2 : Citra Merek memiliki pengaruh yang positif pada keputusan 

pembelian produk. 

 

2.3.3 Pengaruh Kepercayaan merek berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Produk 

Kepercayaan merek melibatkan sikap seseorang untuk bertingkah laku 

dengan keyakinan yang besar bahwa merek akan memberikan kepuasan 

yang diharapkan pada suatu harapan umumnya yang dimiliki seseorang 

bahwa kata, janji atau pernyataan lain dapat dipercaya (Susanti dan 

Zakaria,2019). Dari hasil penelitian Agnes Monica (2021) yang 

menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

 

Dari hasil penelitian tersebut, maka peneliti mengambil hipotesis 

terhadap penelitiannya sebagai berikut : 

H3 : Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk. 

 

Berdasarkan pengembangan hipotesis, maka model penelitiannya 

sebagai berikut : 
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Gambar 5. Model Penelitian 

 



 

 

 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Desain Penelitian 

Dalam rancangan penelitian ini peneliti menganalisa bahwa celebrity 

endorsement, citra merek dan kepercayaan merek yang berdampak atau 

berpengaruh pada sebuah keputusan pembelian kosmetik Somethic by Irene 

Ursula, peneliti menggunakan metode deskriptif yang bersifat kuantitatif yang 

dimana data responden menjadi sumbernya.  

 

3.2 Subjek dan Objek Penelitian 

3.2.1 Subjek Penelitian  

Subjek penelitian adalah seseorang yang diminta pendapat berkaitan 

dengan penelitian. Subjek penelitian ini adalah konsumen produk 

Somethic berjenis kelamin perempuan yang sudah pernah melihat 

Celebrity Endorser melakukan kegiatan endorsement produk Somehinc 

disalah satu media sosial Instagram. 

 

3.2.2 Objek Penelitian  

Objek penelitian adalah variabel yang menjadi perhatian pokok dalam 

penelitian yang dilakukan. Objek dalam penelitian ini adalah Celebrity 

Endorsement, Citra Merek dan Kepercayaan Merek terhadap keputusan 

pembelian. 
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi Penelitian  

Populasi merupakan objek/subjek yang memiliki kualitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2014). Berdasarkan 

pengertian tersebut, populasi pada penelitian ini adalah diambil dari 

masyarakat yang pernah membeli dan menggunakan produk dari 

kosmetik Somethinc minimal 1 kali. 

 

3.3.2 Sampel Penelitian 

Sampel adalah bagian dari populasi atas beberapa anggota populasi itu 

sendiri. Pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah mereka yang 

pernah menggunakan atau melalukan transaksi pembelian produk 

somethic satu hingga dua kali di somethinc baik di store maupun online 

shop, jenis penelitian ini dengan menggunakan teknik purposive 

sampling yang digunakan dengan menetapkan kriteria yang dibutuhkan 

dalam penelitian (Sekaran dan Boungie, 2016:248). 

 

Pengambilan sampel melalui penyebaran kuisioner di media sosial 

seperti instagram, Line dan Whatapp untuk menjangkau responden 

yang sesuai dengan kriteria dalam penelitian ini. Kriteria sampel dalam 

penelitian ini yaitu : 

• Mempunyai sosial media dan wanita yang berumur diatas 17- 40 

tahun. 

• Pernah memakai atau melakukan transaksi dalam pembelian produk 

Somethinc minimal 1 kali. 

 

Ukuran populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan beragam 

sehingga tidak dapat diketahui dengan pasti. Ukuran sampel diambil 

dengan menggunakan Rumus Hair. Rumus Hair digunakan karena 

ukuran populasi yang belum diketahui dengan pasti. Menurut Hait et al. 

(2010:76) bahwa apabila ukuran sampel terlalu besar misalnya 400, 
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maka metode sangat sensitif sehingga sulit untuk mendapatkan ukuran-

ukuran goodness-of fit yang baik. 

 

Sehingga disarankan bahwa ukuran sampel minimum adalah 5-10 

observasi untuk setiap parameter yang diestimasi. Jadi, dengan jumlah 

indikator sebanyak ( 16× 5 = 80). Peneliti membulatkan jumlah sampel 

menjadi 100 responden agar mendapatkan hasil yang maksimal, jadi 

jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 100 responden. 

 

3.4 Jenis dan Sumber Data 

3.4.1 Data Primer 

Data primer merupakan informasi yang dikumpulkan peneliti dari 

sumbernya. Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang 

digunakan menggunakan cara membagikan kuesioner yang diisi oleh 

responden, yang mana responden tersebut adalah konsumenyang pernah 

menggunakan somethinc dan pernah melakukan pembelian produk 

lebih dari satu kali. 

 

3.4.2 Data Skunder 

Data sekunder merupakan informasi yang didapat baik berupa bukti, 

catatan, laporan, dan arsip yang dipublikasikan. Data sekunder dalam 

penelitian ini diperoleh melalui jurnal internasional, internet, dan 

website yang berhubungan dengan celebrity endorsement, citra merek, 

kepercayaan merek dan keputusan pembelian. 

 

3.5 Definisi dan Variable Penelitian  

3.5.1 Variabel Independen 

Menurut Sugiyono (2014), variabel bebas atau juga disebut (exogent 

variable) yaitu suatu variabel yang memiliki pengaruh pada variabel 

terikat yang menyebabkan adanya perubahan pada variabel Y itu 

sendiri, berikut adalah variabel (X): 

• Celebrity Endorsment (X1)  

• Brand Image (X2) 
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• Brand Trust (X3) 

 

3.5.2 Variabel Dependen 

Menurut Sugiyono (2014), variabel yang disebabkan oleh adanya 

variabel bebas atau variabel independen adalah variabel terikat atau 

variabel dependen yang mempunyai keterkaitan dengan variabel 

lainnya. Berikut merupakan dari variabel terikat :  

• Keputusan pembelian produk (Y) 

 

3.6 Definisi dan Operasional Variabel 

Adapun definisi operasional dari masing-masing variabel adalah sebagai 

berikut :  

 

Tabel 3. Definisi Operasional Variabel dan Indikator 

Variabel Definisi Indikator Skala 

Celebrity 

Endorsement 

Celebrity Endorser adalah 

menggunakan artis sebagai 

bintang iklan melalui media-

media seperti media cetak, 

media sosial, maupun media 

televise ( Shimp, 2003: 460) 

1. Dapat dipercaya 

2. Pengetahuan, 

pengalaman atau 

keahlian 

(Credibility) 

3. Daya Tarik Fisik 

( Attractiveness) 

4. Kekuatan 

charisma 

(Power) 

Skala 

Likert  

 

Citra Merek 

(Brand 

Image) 

Citra merek merupakan 

dimensi kedua dari 

pengetahuan merek 

berdasarkan konsumen dengan 

merepresentasikan asosiasi-

asosiasi yang diaktifkan dalam 

memori ketika berfikir 

mengenai merek tertentu 

(Shimp, 2014:40) 

1. Atribut Produk 

(Product 

attribute) 

2. Keuntungan 

Konsumen 

(Consumer 

benefits) 

3. Kepribadian 

Merek (Brand 

Personality) 

Skala 

Likert  
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Definisi Operasional Variabel dan Indikator (Lanjutan) 

Variabel Definisi Indikator Skala 

  4. Manfaat dan 

keunggulan 

merek. 

 

Skala 

Likert 

Kepercayaan 

Merek 

(Brand Trust) 

Kepercayaan merek merupakan 

kemampuan merek untuk 

dipercaya yang bersumber pada 

keyakinan konsumen bahwa 

prodk tersebut mampu 

memenuhi nilai yang dijanjikan 

dan intensi baik merek tersebut 

mampu mengutamakan 

kepentingan konsumen ( Suhardi 

dan Irmayanti 2019:56) 

1. Produk 

terpercaya. 

2. Kepuasan. 

3. Nilai. 

4. Kepercayaan 

Skala 

Likert  

 

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan pembelian adalah 

proses pengambilan keputusan 

dan aktivitas fisik yang 

dilakukan individu ketika 

mengevaluasi, memperoleh, 

menggunakan barang dan jasa 

(Khuong & Duyen,2016) 

1. Kepercauaan 

yang tinggi 

terhadap 

produk 

2. Prioritas 

dalam 

pembelian 

suatu 

produk. 

3. Keinginan 

untuk 

membeli 

produk.  

4. Pembelian 

produk 

berdasarkan 

manfaat 

produk.  

Skala 

Likert  
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3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Kuesioner 

Keuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan / pertanyaan tertulis 

kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono 2018:219). Dalam 

penelitian ini metode yang digunakan adalah kuesioner yang merupakan 

metode pengumpulan data dengan cara mengajukan pertanyaan yang 

telah tersusun secara sistematis secara tertulis. 

 

3.7.2 Studi Pustaka  

Studi pustaka merupakan kegiatan pengumpulan bahan-bahan yang 

berkaitan dengan penelitian terdahulu yang berasal dari jurnal-jurnal 

ilmiah, literature serta publikasi yang dapat dijadikan sebagai referensi 

sumber penelitian. Oleh karena itu studi pustaka bersifat teoritis, 

sehingga penelitian yang dilakukan memiliki landasan teori yang kuat. 

 

3.8 Metode Analisis Data 

3.8.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2009), uji validitas digunakan untuk mengukur sah 

atau tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dinyatakan valid jika 

pertanyaan pada kuisioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur 

oleh kuisioner tersebut. Alat uji validitas yang akan digunakan dalam 

penelitian ini adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA). Validitas 

korelasi antara variable dalam mengukur suatu konsep dilakukan 

dengan melihat uji Kaiser-Mayer-Oklin Measure of Sampling 

Adequancy (KMO MSA). Menurut Sekaran (2017:311), apabila Kaiser-

Mayer-Olkin (KMO), anti image, dan factor loading ≥ 0.5 maka 

dinyatakan valid dan sample bias diteliti lebih lanjut. Uji Validitas pada 

penelitian ini dilakukan dengan bantuan SPSS versi 24. 
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3.8.2 Uji Rehabilitas 

Reliabilitas digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini yang 

dimana dihitung dengan program dari SPSS 24, jika dalam suatu nilai 

pada Cronbach Alpha yang memiliki nilai lebih dari 0.6 maka hasilnya 

adalah reliabel namun sebaliknya jika Cronbach Alpha kurang dari 0,6 

hasilnya adalah tidak reliabel. 

 

Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : 

1. Jika nilai Cronbach’s Alfa secara keseluruhan > Cronbach alfa If 

item delete, maka dinyatakan reliable. 

2. Jika nilai Cronbach’s Alfa secara keseluruhan < Cronbach alfa If 

item delete, maka dinyatakan tidak reliabel. Ghozali (2015:126). 

3.9 Teknik Analisis Data 

Menurut Sugiyono (2017:147) Analisis data adalah mengelompokkan data 

berdasarkan variabel dan jenis reponden, menabulasi data berdasarkan 

variabel dan jenis responden, menabulasi data berdasarkan variabel dari 

seluruh responen, menyajikan data tiap variable yang diteliti, melakukan 

perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan melakukan perhitungan 

untuk menguji hipotesis yang telah diajukan. 

1. Analisis Kualitatif 

Deskriptif hasil penelitian ini merupakan analisis yang dilakukan 

berdasarkan hasil penelitian yang digunakan untuk menjelaskan/ 

menggambarkan data yang telah terkumpul tanpa bermasuk membuat 

kesimpulan yang berlaku secara umum. 

2. Analisis Kuantitatif 

Analisis kuantitatif dilakukan dengan mengolah data yang bersumber dari 

data primer, dengan menerapkan landasan teori yang kuat melalui studi 

pustaka sehingga diharapkan akan memperoleh kesimpulan yang berbobot 

ilmiah. 

 

Setelah data-data yang dibutuhkan diperoleh, selanjutnya dilakukan analisis 

sehingga data tersebut lebih berarti. Model yang digunakan yaitu persamaan 
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analisis linier berganda, model ini digunakan untuk memeriksa kuatnya 

pengaruh antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

 

𝐘 = 𝛃𝟏𝐗𝟏 +  𝛃𝟐𝐗𝟐 +  𝛃𝟑𝐗𝟑 + 𝛆 

 

Keterangan : 

Y = Keputusan Pembelian 

X1 = Celebrity Endorsement 

X2 = Brand Image 

X3 = Brand Trust 

𝛽 = Koefisien regresi masing-masing variabel 

𝜀 = error 

 

3.10 Uji Hipotesis 

1. Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 

variabel independen secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen (Y) pada tingkat kepercayaan 95% atau 𝛼 = 5% 

• Jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

• Jika t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

2. Penguji Hipotesis Secara Keseluruhan (Uji F) 

Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variable X1 dan X2 terhadap variable Y, untuk menjawab hipotesis 

statistik yaitu: 

• Jika (Nilai P)<0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya 

variable independen simultan mempengaruhi variable dependen. 

• Jika (Nilai P)>0,05 maka H0 diterima Ha ditolak, artinya variabel 

independen simultan tidak mempengaruhi variabel dependen. 

3. Analisis Koefisien Determinasi Disesuaikan (Adjusted R2) 

Menurut Ghozali (2016) koefisien determinasi (R2) pada dasarnya 

mengukur seberapa jauh kemampuan model untuk menjelaskan variasi 

dalam variabel independen. Koefisien determinasi adalah antara nol dan 

satu. Nilai (R2) yang kecil berarti kemampuan variabel independen 

untuk menjelaskan variasi dalam variabel dependen sangat terbatas. 
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Nilai yang mendekati satu berarti bahwa variabel independen 

menyediakan hampir semua informasi yang diperlukan untuk 

memprediksi variasi dalam variabel dependen. 

 



 

 

 

 

 

BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan dari hasil penelitian, maka dapat diuraikan kesimpulan sebagai 

berikut:  

1. Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc. 

2. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc. 

3. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka peneliti memberikan 

saran sebagai berikut: 

 

1. Pada variabel Celebrity Endorser, ada beberapa responden kurang tertarik 

artis yang membawakan iklan Somethinc tersebut. Oleh karena itu, 

sebaiknya untuk kedepannya pihak Somethinc mencari bintang iklan yang 

lebih sesuai kebutuhan masyarakat dan bisa lebih percaya akan kebutuhan 

konsumen, seperti Tasya Farassya hal ini dikarenakan kebanyakan 

konsumen wanita lebih melihat celebrity endorser yang berstatus beauty 

influencer ataupun selebgram hal ini dapat dilihat dari following dan 

subscriber akun Tasya Farrasya sehingga dapat mempengaruhi konsumen 

dalam keputusan pembelian pada produk Somethinc dikalangan 

mahasiswi. 

2. Pada variabel Citra Merek, perusahaan Somethinc diharapkan agar terus 

berinovasi agar dapat lebih menciptakan citra merek yang lebih kuat dan 
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positif untuk menarik perhatian konsumen ataupun calon konsumen. Citra 

merek yang kuat dan positif dapat menarik perhatian calon konsumen dan 

membuat mereka ingin tahu dan terus menggunakan produk tersebut, 

sehingga Somethinc mendapat kesempatan untuk lebih dikenal luas lagi 

oleh masyarakat. 

3. Pada variabel Kepercayaa Merek, diharapkan perusaan tetap menjaga rasa 

percaya konsumen terhadap kepercayaan merek perusahaan dengan selalu 

menjaga keoriginalan produk, megawasi agar tidak terjadi distribusi jual 

beli produk yang palsu, dan memperhatikan selalu bahan yang terkandung 

dalam setiap produk agar bahan yang terkandung mampu memberikan 

manfaat seperti yang diharapkan. 
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